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RESUMO 
As novas caracteristicas dos consurnidores estao rnoldando a oferta de produtos e 
servic;os na atualidade. Os bancos que procurarn atender clientes de alta 
rentabilidade precisarn identificar nuances nesses cornportarnentos e oferecer ao 
publico-alva rnais do que urn servic;o bern feito, urn conjunto de valores e ideias 
inovadoras no rnercado, nunca esquecendo do cornponente prec;o. 
E neste sentido que o presente trabalho procurou identificar o consurnidor classe 
Ada conternporaneidade, principalrnente o bancario, e delinear ac;Qes rnais 
significativas para esse segrnento irnportante nas instituic;oes bancarias. 
Palavras-chave: Consurnidor, Marketing de Relacionarnento, Bancos. 
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1. APRESENT ACAO DO TEMA 
Saber, ou nao, o que o consumidor da atualidade quer sera a diferenga entre 
estar competindo no mercado ou estar fora. A passividade em aceitar as imposigoes 
das empresas esta deixando de existir e os clientes com maior renda se tornaram os 
mais exigentes, justamente pelo seu poderio financeiro de barganha. 
Os clientes atendidos pelo conceito private (com R$ 1 milhao disponivel para 
investimento) estao sendo constantemente abordados pelos principais ban cos do 
pais. Eles sao os mais rentaveis nas carteiras das instituigoes e seu numero esta 
diminuindo com o passar dos a nos. Atualmente o Brasil tern 1 0 mil ricos a menos do 
que em 2001 (FOCO, ago/ 04). 
As caracteristicas de urn consumidor bancario personalizado sao especificas 
e o mercado esta procurando se moldar conforme as exigencias desse nicho. Cada 
dia os bancos tentam agregar mais valor ao seu produto/ servigo para nao perder 
para a concorrencia seu cliente. 0 que KOTLER denomina concorrencia de 
marcas."Concorrencia de marcas: uma empresa ve suas concorrentes como outras 
empresas que oferecem produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por 
pregos similares" (KOTLER, 2000, p. 36). 
Bradesco, HSBC, ABN Amro Real, Banco do Brasil, Unibanco e ltau sao os 
principais bancos que atuam nesse segmento, no pais. Os diferenciais no 
atendimento e no considerado "algo mais" e que fazem urn cliente private nao 
transferir seus investimentos de urn banco para outro, ja que os produtos oferecidos 
sao tao semelhantes entre as instituigoes. 
A fim de reter os principais clientes private e se posicionar corretamente no 
mercado (imagem corretamente estabelecida e fidelizagao dos clientes) conhecer o 
novo consumidor e seus anseios trara para as instituigoes bancarias maior 




Os clientes do atendimento private bancarios e suas expectativas em um 
mercado competitivo e instavel 
2.2 ESPEClFICO 
• Conhecer o cliente do segmento personalizado 




ldentificar a melhor forma de abordagem ao cliente vip e posicionar urn 
banco de varejo diante de urn cliente classe A. 
3.2 ESPECiFICO 
• Conhecer o novo consumidor 
• ldentificar necessidades do cliente personalizado 
• Mapear o mercado dos bancos private 
• Sugerir atitudes para retengao do cliente vip 
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4. JUSTIFICATIVA 
A segmentac;ao do mercado auxilia no posicionamento correto e melhor 
atitude perante as necessidades e anseios do seu publico-alva. "Porem, o 
posicionamento nao e bern o que voce diz acerca de seu produto ou empresa aos 
clientes, mas o que voce faz com seus clientes para definir sua posic;ao no setor". 
(MCKENNA, 1992, p. 46). 
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0 nicho de mercado nao existe se nao houver identificac;ao correta desses 
clientes e atitudes plausiveis com suas expectativas. A economia age dessa forma e 
para os bancos, a segmentac;ao e conhecimento dos anseios dos clientes causam 
impacto financeiro em seus resultados. 
No momenta em que uma instituic;ao nao consegue perceber sutilezas no 
comportamento e desejos de seus principais clientes, perdeu para a concorrencia 
que esta atuando agressivamente para abordar os consumidores de maior 
capacidade de compra e efetivac;ao de neg6cio. 
Clientes personalizados sao sinonimos de retorno financeiro garantido para 
o banco. Precisam ser conhecidos profundamente e se nao ha percepc;ao do modo 
correto de agir perante eles e de que servic;o eles estao necessitando, o banco 
concorrente (que presta servic;o semelhante, mas corretamente direcionado) vai 
conseguir aborda-lo e capta-lo para sua carteira. 
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5. REVISAO TEORICO-BIBLIOGRAFICA 
5.1 CLIENTE PERSONALIZADO E SEU MERCADO 
A contemporaneidade trouxe consigo urn novo consumidor. 0 cliente que 
a pen as recebia urn servigo ou adquiria urn produto sem questionar formas e 
mecanismos, deixou de existir. A democratizagao da informagao tornou o 
consumidor mais consciente de seus direitos, desejos e conseqOentemente, fez com 
que exigisse mais do fornecedor. "Os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. 
Sao mais inteligentes, mais conscientes em relagao aos pregos, mais exigentes, 
perdoam menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou 
melhores". (KOTLER, 2000, p. 68). 
A concorrencia mostrou urn mundo de opgoes com pregos e servigos 
variados. 0 conceito que envolvia a fidelidade incondicional caiu por terra. 0 escritor 
R. MCKENNA (1992, p. 105 ), em seu livro Marketing de Relacionamento, resume a 
questao da seguinte forma "em urn mundo onde o cliente tern tantas opgoes, 
mesmos em segmentos limitados, uma relagao pessoal e a (mica forma de manter a 
fidelidade do cliente". 
No livro A Alma do Novo Consumidor1, os autores citam algumas 
peculiaridades desses Novos Consumidores que emergem na sociedade atual. 
Dentre as mais contundentes, constata-se que o Novo Consumidor confronta-se com 
a falta de tempo, atengao e confianga. "Nem propina, sob a forma de cartoes de 
fidelidade, de recompensa, ou descontos especiais, e urn substituto da confianga 
baseada no conhecimento pessoal e no respeito" (LEWIS; BRIG DES, 2004, p. 61 ). 
0 marketing convencional precisou se adequar as novas regras do jogo. 
MCKENNA explica a situagao atual do marketing afirmando que "consumidores 
simplesmente nao conseguem lembrar que comercial apresenta urn determinado 
produto, nem tampouco que qualidades ou atributos poderiam diferenciar urn 
produto de outro" (MCKENNA, 1992, p. 13). 
1 LEWIS, D.; BRIGES, D. A Alma do Novo Consumidor. Sao Paulo: M. Books do Brasil Editora Ltda, 2004. 
"A atenc;ao virou uma moeda dos Novos Consumidores em uma economia 
onde as pessoas com algo a vender lutam para serem notadas por quem pode 
comprar "(LEWIS; BRIGDES, 2004, p. 54). Em seu livro, LEWIS e BRIDGES 
atentam para o fato dos Novos Consumidores nao terem mais tempo para atender 
todas as demandas. Querem economizar tempo a todo custo, "mesmo que isso 
envolva pagar assistencia adicional ou servic;os extras". (p. 07) 
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Por essa falta de tempo, tolerancia e atenc;ao, desenvolveram-se facilidades 
para auxiliar os consumidores pressionados pela falta de tempo (desde fast-foods 
ate caixas eletronicos ). "Os Novos Consumidores exigem maneiras de gastar seu 
dinheiro quando e onde queiram. ( ... ) Servic;os bancarios on-line e por telefones nao 
s6 economizam tempo, como tambem permitem que as transac;oes sejam efetuadas 
24 horas por dia". (LEWIS; BRIGDES, 2004, p. 52). 
5.1.1 Marketing de Relacionamento 
Observando-se as colocac;oes do escritor Philip Kotler sobre a definic;ao 
atual de marketing2, percebe-se as mudanc;as conceituais que partiram do simples 
conceito dos 4Ps para a priorizac;ao do relacionamento com o clients, com o clients 
que consome, se satisfaz e traz novos clientes para a empresa. KOTLER (2000, p. 
70) acrescenta ainda: 
"Urn cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a 
medida que a empresa lanc;a novos produtos ou aperfeic;oa produtos existentes, 
fala favoravelmente da empresa e de seus produtos, da menos atenc;ao a 
marcas e propaganda concorrentes e e menos sensfvel a prec;o, oferece ideias 
sobre produtos ou servic;os a empresa, custa menos para ser atendido do que 
novos clientes, uma vez que as transac;oes sao rotineiras" 
As formas tradicionais de se trabalhar o marketing ainda existem, mas as 
empresas que perceberam a mudanc;a do comportamento do consumidor acabam 
utilizando formas alternativas e igualmente eficazes para disseminar uma ideia, urn 
conceito. "Da manipulac;ao do clients a verdadeira participac;ao do clients" 
(MCKENNA, 1992, p. 05). 
2 KOTLER,P. Administra~io de Marketing, 10. ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000 
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Sendo que a maneira de se obter mais credibilidade junto ao cliente e 
atraves da propaganda boca-a-boca. Quando urn conhecido experimentou, gostou e 
comentou com alguem, e bern provavel que o interlocutor veja esse produto/ servic;o 
com mais simpatia, como o contrario tambem e veridico. A propaganda negativa 
espalha-se rapidamente pelo "boca-a-boca". 
LEWIS e BRIDGES (2004, p. 95) afirmam que: 
"0 boca-a-boca e a versao natural, autentica, da publicidade. Sao conversas 
rapidas, contagiantes, que se espalharn de urn consurnidor para outre, sobre algo 
de interesse cornurn e genufno. Os cornentarios podern ser sobre urn produto, 
servic;o, local, pessoa, prograrna de televisao ou rnesrno urna ideia. 0 boca-a-boca 
e criado e se espalha entre os consurnidores pelas ruas". 
Empresarios que investem somente em propaganda tradicional nao obterao 
o retorno esperado. "A propaganda nao vende urn produto. A referencia e a 
reputac;ao sim. Na melhor das hip6teses, os a nuncios pod em reforc;as a imagem 
positiva sobre urn produto ou uma empresa com base no que o cliente ja ouviu ou 
experimentou diretamente", reitera MCKENNA (1992, p. 228). 
Outras formas precisarao ser utilizadas para que se obtenha exito no 
mercado. Entenda-se exito como reconhecimento e rentabilidade. Buscar novos 
mercados ou criar urn mercado pode ser uma opc;ao viavel, desde que se saiba que 
rumo tomar. "Uma estrategia de criac;ao de mercados e uma estrategia de 
diferenciac;ao. ( ... ) os gerentes pensam como empreendedores ( ... )a enfase esta na 
aplicac;ao da tecnologia, no treinamento do mercado, desenvolvimento das relac;oes 
com a infra-estrutura do setor e na criac;ao de novos padroes" (MCKENNA, 1992, p. 
30). 
Basear-se nos dados relatives ao passado, pesquisas e experiencias 
anteriores nao sao de muita valia em urn mercado instavel e de constantes 
modificac;Qes, tanto tecnol6gicas quanto comportamentais. 0 empresario que 
esquecer do fator "servic;o" na venda de seu produto tangivel, pode perder o cliente 
na primeira esquina, onde urn concorrente estara fornecendo uma soluc;ao 
semelhante com urn servic;o melhor. 
Segundo MCKENNA acontecem varias coisas nessa nova era competitiva. 
"Os mercados ficam tao segmentados que os niches tornam-se soberanos, as 
distinc;oes entre produtos ficam pouco nitidas, as organizac;oes diminuem e se 
reestruturam, procurando novas formas de fazer neg6cio" (1992, p. 21) eo autor 
ainda acrescenta que o ambiente de neg6cios e o curso dos eventos competitivos 
sao imprevisiveis. 
5.1.2 0 cliente quer algo feito para si 
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A customizac;ao ganhou espac;o. Segmentos, nichos especificos sao criados 
para atender o exigente consumidor da atualidade. "Os Novos Consumidores estao, 
de Ionge, mais preocupados em satisfazer seus desejos. Como resultado, tendem a 
rejeitar artigos produzidos e comercializados em massa, em favor de produtos e 
servic;os que consideram de algum modo autenticos" (LEWIS; BRIGDES, 2004, p. 
04). A busca por urn servic;o diferenciado levou a segmentac;ao. Esta, por sua vez, 
pode ter carc~ter s6cio cultural, geografico , demografico, psicografico, 
comportamental, beneficio ou uso-situac;ao . 
. 5.2 SEGMENTAr;Ao 
A empresa que busca se posicionar no mercado precisa definir a 
segmentac;ao adequada para seus produtos e servic;os. Para quem quer vender, em 
que mercado pretende atuar. 0 consumidor da as diretrizes das segmentac;oes. Elas 
se moldam conforme desejos e necessidades dos consumidores, sejam eles 
conservadores ou nao. 
Desenvolver uma estrategia de marketing adequada para o produto depende 
da eficiente delimitac;ao do seu publico-alvo, caso contrario podera haver gastos 
desnecessarios e o consumidor atingido pelas ac;oes da empresa nao e o que ira 
adquirir o produto ou servic;o. 
A segmentac;ao pode ter por base diferentes fatores. Desde carater socio-
cultural, demografico (macrosegmentac;ao), ate envolvendo caracteristicas 
psicograficas, comportamentais (microsegmentac;ao). 
Philip Kotler trabalha com a seguinte definic;ao "Urn segmento de mercado 
consiste em urn grande grupo que e identificado a partir de suas preferencias, poder 
de compra, localizac;ao geografica, atitudes de compra e habitos de compra 
similares." (KOTLER, 2000, p. 278). 0 marketing, tendo como base as 
caracteristicas que definem segmentagao, pode agir diretamente no amago das 
necessidades do cliente. Ap6s definir o segmento a qual a empresa pertence, as 
agoes se tornam eficazes junto ao consumidor desejado. 
0 autor ainda compara o marketing de massa ao marketing de segmento, 
afirmando que o segundo consegue oferecer urn produto ou servigo mais adequado 
ao publico-alva. Acrescenta tambem que "a escolha de canais de distribuigao e de 
comunicagao torna-se mais facil. A empresa tambem enfrenta menos concorrentes 
em urn segmento especifico" (KOTLER, 2000, p. 279). 
5.2.1 Tipos de segmentagao 
0 autor de Administrar;ao de marketing3 salienta as principais formas de 
segmentar. Segundo ele, os tipos de segmentagao facilitam as agoes e se dividem 
principalmente em segmentagao geografica, demografica, psicografica e 
comportamental. Podem ser combinadas entre si para melhor atingir o consumidor 
desejado. 
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"segmentac;ao geografica requer a divisao do mercado em diferentes 
unidades geograficas ( ... ).A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas 
as areas geograficas, prestando atengao nas variagoes locais." (KOTLER, 2000, p. 
279) As variagoes modificam as caracteristicas dos produtos. Pode-se ter como 
exemplo, no Brasil, a variedade de sabores de sorvetes que se adapta ao clima e 
tambem a regiao. A Kibon langa sabores diferenciados para atrair o publico-alva 
especifico. Trabalha constantemente com a segmentagao geografica. 
Devido a grande extensao do pais, as mudangas climaticas sao 
significativas. Nao haveria a necessidade de explicar o significado de macaxeira em 
Pernambuco, ja na regiao Sui o termo nao e utilizado para definir mandioca ou aipim 
(como e conhecido regionalmente). 
"segmentac;ao demografica - o mercado e dividido em grupos de variaveis 
basicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, 
rendimentos, ocupagao, nivel de instrugao, religiao, geragao, nacionalidade e classe 
3 KOTLER, P. Administra~ao de Marketing. lO.ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000. 
social. ( ... )sao as bases mais usadas para se distinguir grupos de clientes". 
(KOTLER, 2000, p.279) 
Esse tipo de segmentac;ao e o mais utilizado na atualidade e pode ser 
percebido em ac;oes de marketing dos setores mais variados, para produtos e 
servic;os diversos. Utiliza-se a segmentac;ao demografica para definir campanhas 
desde roupas e perfumes ate carros_ ou passagens aereas, por exemplo. 
"Na segmentac;ao psicografica, os compradores sao divididos em 
diferentes grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus 
valores. Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos 
diferentes." (KOTLER, 2000, p. 288) Urn exemplo de sucesso deste tipo de 
segmentac;ao citado pelo autor, combinada com a demografica foi a tatica da 
Oldsmobile. A empresa tinha dados relativos a elevada taxa de compra de carros 
novos por praticantes de golfe, criou seu torneio (Oisdmobile Scramble) para 
distribuidores e compradores em potencial. A Harley-Davidson tambem pode ser 
citada quando montou o clube para motociclistas apaixonados pela marca e por 
suas motos, reunindo-os para compartilhar ideias e experiencias, alem de terem a 
possibilidade de organizarem passeios com os membros do clube. 
No livro de KOTLER ( 2000, p. 289), trabalha-se a segmentac;ao 
comportamental: 
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"Segmenta~ao comportamental, compradores sao divididos em grupos com base 
em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relac;ao a ele, no usc 
dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de marketing acreditam que as 
variaveis comportamentais - ocasioes, beneficios, status do usuario, fndice de 
utilizac;ao, status de fidelidade, estagio de prontidao e atitudes em relac;ao ao 
produto- sao os melhores pontes de partida para se construir segmentos de 
mercado". 
5.2.2 Segmentac;ao bancaria 
A segmentac;ao dos clientes dos bancos tern como func;ao principal facilitar a 
negociac;ao e venda de produtos conforme a renda, o momenta de vida e o interesse 
de cada consumidor potencial. Pensar produtos para serem feitos e oferecidos a 
pessoas de determinada renda e o objetivo deste tipo de segmentac;ao. 0 que se 
11 
deseja e conceder diferentes niveis de relacionamento, de acordo como poder de 
compra dos diferentes segmentos. De forma que as suas necessidades bancarias 
sejam perfeitamente atendidas pelos produtos oferecidos e servic;os ofertados pelos 
gerentes, atendentes e demais funcionarios da empresa (inclusive nos canais 
alternatives e tam bern os virtu a is). 
5.2.2.1 Mercado de Pessoas Fisicas 
Tomando como exemplo o banco Flamengo4, a classificac;ao segundo a 
renda fica da seguinte forma: Relacionamento Elitizado5 (Renda Alta- acima de R$ 
5 mil), Relacionamento lntermediario (Renda media alta- entre R$ 1 mile R$ 5 mil) 
e Relacionamento lnicial (Renda media e baixa - inferior a R$ 1 mil). As 
necessidades sao diferentes e os produtos especificos ficam divididos da seguinte 
forma: Elitizado - especializado em Fundos, Poupanc;a, Letras Hipotecarias, 
Seguros de Vida e de autom6veis e Previdencia Privada. 0 segmento lntermediario 
tern a sua disposic;ao produtos focados em liberac;ao de credito (cheque especial, 
CDC e outros produtos para venda cruzada) eo lnicial (atender ao cliente ofertando 
produtos de baixo custo. Credito seletivo. Principais produtos sao titulos de 
capitalizac;ao, poupanc;a e cartas de credito FGTS). 
0 espac;o fisico e dividido par meio de repartic;oes. Sem diferenc;a quanta a 
estrutura dos segmentos, m6veis, etc. Gada segmento tern gerentes de 
relacionamento para gerir uma carteira de clientes especifica. 
0 banco Flamengo ainda nao atende aos clientes private de forma 
diferenciada. Estes tern seu atendimento feito juntamente ao segmento 
personalizado, embora sua carteira seja uma subdivisao especifica do 
relacionamento. 
Na pessoa juridica, os segmentos se definem par meio do tamanho da 
empresa (micro e pequena, medias e grandes). Os clientes PJ tern diferentes 
exigencias e necessidades. 
4 0 nome dos bancos foi substituido por nomes de times a fim de manter a confidencialidade das informayoes 
descritas no texto. Caso contnirio, os valores de depositos e numeros de clientes teriam que ser excluidos por 
exigencia dos bancos. 
5 As denominayoes dos segmentos tambem foram alteradas para nomes-fantasia. 
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As grandes empresas utilizam linha de produtos ampla e completa, ha 
demanda por produtos customizados, exigem atendimento especializado e 
autonomia, esperam qualidade tecnica da area de analise de risco, exigem 
capacidade e know-how para operar com grandes volumes. As empresas de medio 
porte esperam profissionalismo e expertise do interlocutor, querem flexibilidade de 
condi96es e pre9os, buscam credito. E as micro e pequenas empresas utilizam 
gama restrita de produtos, valorizam contato pessoal e tern urn padrao menos 
formal, exigem menos qualifica96es tecnicas e mais quanto aos aspectos de 
relacionamento, a proximidade da agencia e importante, tern demanda por credito, 
mas dificuldade em obte-lo. 
Podera se conhecer as caracteristicas de cada segmento do banco 
Flamengo a seguir: 
5.2.2.1.1 Segmento lnicial 
Sob a gestao do segmento lnicial encontram-se as polfticas e estrategias de 
atendimento aos clientes de todos os segmentos e a gestao do ambiente de 
conveniencias, local em que ocorre o maior volume de atendimento social e o 
primeiro contato de novos clientes. 
As polfticas de atendimento necessitam de constante revisao para 
possibilitar a melhoria do fluxo e migra9ao de atividades que podem ser 
desenvolvidas por outras unidades da empresa, detectando e direcionando 
oportunidades de neg6cios aos diversos segmentos. 
0 segmento concentra ainda 25 milhoes de clientes, equivalente a 85% da 
base, sem o aproveitamento total do potencial de consumo desse publico. 
Realiza o atendimento aos cerca de 15 milhoes de beneficiarios de 
Programas de Transferencia de Renda, sem modelo de relacionamento definido ate 
o momento. 
Atende aos clientes que realizam opera9oes de penhor, sem uma estrategia 
de abordagem e relacionamento adequados e de direcionamento aos demais 
segmentos. 
Necessita ajustar sua atuac;ao em consonancia com as diretrizes definidas 
para o publico de baixa renda pelo Pacta Global, pelos Objetivos do Mih~nio e pelo 
Ano lnternacional do Microcn3dito da ONU - Organizac;ao das Nac;oes Unidas. 
5.2.2.1.2 Segmento lntermediario 
Com 3,1 mil hoes de clientes, o segmento lntermediario eo de pessoas 
fisicas com maior potencial para a aquisic;ao de produtos e manutenc;ao de conta 
corrente. No entanto este potencial nao e totalmente aproveitado, em func;ao do 
grande numero de clientes por carteira- media de 2.093 clientes. 
A principal caracteristica dos clientes desse segmento e serem tomadores 
de credito, principalmente cheque especial (emprestimo liberado na conta corrente 
apos analise previa). E 0 produto de maior rentabilidade para OS bancos devido as 
altas taxas de jura cobradas pel a sua utilizac;ao ). 
A concorrencia nao se concentra apenas nos bancos, mas tambem nas 
financeiras, administradoras de cartoes de credito, grandes lojas de departamento, 
concessionarias de veiculos e outros, que financiam seus produtos e servic;os. 
5.2.2.1 .3 Segmento Elitizado 
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Composto por clientes, que representam 2,46% do total dos clientes 
Pessoas Fisicas, com 34,4% dos depositos de toda a instituic;ao financeira (dados de 
nov/2004). 
Nao possui posicionamento adequado para os clientes com volumes de 
negocios superior a R$ 500 mil, que exigem espac;os e produtos exclusivos, 
atendimento preferencial, conveniencia, privacidade e alto nivel tecnico do corpo 
gerencial (essas exigencias e necessidades do cliente do segmento elitizado serao 
abordadas mais a frente ). 
Considera-se para apurac;ao do volume de negocios o saldo de Deposito a 
Vista, de Poupanc;a, de Letras Hipotecarias- LH e Letras de Credito lmobiliario-
LCI, Certificados de Deposito Bancario- COB e Recibo de Deposito Bancario-
ROB, alem de Fundos de lnvestimento em Renda Fixa e Renda Variavel. 
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E o segmento mais assediado por urn numero cada vez maior de institui<;oes 
financeiras que buscam a rentabilidade potencial deste cliente, por meio do 
posicionamento de exclusividade na mente do publico-alvo, destacando-se: Sao 
Paulo Super, Palmeiras Personal, Coritiba Excellence, Corinthians Hiper, Atletico 
Paranaense Estilo, Vasco Ultra. 
Sera necessaria rever o dimensionamento de carteiras, criar espa<;os 
exclusivos nas principais capitais do pais, buscar especializa<;ao em modelos de 
atendimento e capacitar as equipes na presta<;ao de servi<;os, buscando a 
implanta<;ao, em medio prazo, do conceito de Private Banking, que e a presta<;ao de 
consultoria global e integrada a clientes pessoas fisicas de elevado patrimonio. 
Esse segmento atua no relacionamento com o Poder Judiciario, cujo volume 
de neg6cios concentra 20,61% do volume total de depositos do Flamengo. 
A distribui<;ao de metas para as unidades Judiciarias, o modelo de atua<;ao e 
as atribui<;oes dos Gerentes de Mercado Judiciais sao incompativeis com a 
modelagem de atendimento ideal. A concorn3ncia atua com estrutura diferenciada 
voltada exclusivamente para os tribunais e seus usuarios. 
5.2.2.2 Mercado de Pessoas Juridicas 
5.2.2.2.1 Segmento Empresas 
0 quantitativa de empresas por carteira do subsegmento empreendedor eo 
triplo do quantitativa definido pelos principais bancos de varejo, representando urn 
risco para a reten<;ao de clientes. 
Mais de 90% das empresas com relacionamento nesse segmento sao micro 
ou pequenas empresas, nicho onde os clientes consideram que o banco possui a 
sua disposi<;ao canal, produtos e servi<;os adequados. 
Para Medias e Grandes Empresas nao existe urn modelo de relacionamento 
competitivo, que permita rapida formata<;ao e disponibiliza<;ao, com flexibilidade, de 
produtos ou servi<;os, inclusive cambio, e opera<;oes de apoio a exporta<;ao. 
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Esse segmento detem apenas 1,31% de participa9ao do mercado de credito 
para pessoas juridicas (dados de nov/2004), como crescimento concentrado nas 
micro e pequenas empresas, seja na quantidade de novas contas, na quantidade 
das analises de risco ou na quantidade de opera96es de credito. 
0 aumento de escala precisa ser buscado por meio da atua9ao com micro e 
pequenas empresas e parcerias com entidades representativas do segmento 
empresarial, alem do aumento do volume de neg6cio em cada opera9ao, com a 
busca de maior presen9a junto a medias e grandes empresas. 
5.2.2.3 Mercado de Governo 
5.2.2.3.1 Segmento Poder Estadual e Municipal 
Possui atualmente 9.676 clientes pessoas juridicas publicas e 18.510 
clientes pessoas fisicas, representantes dos 6rgaos publicos (posi9ao nov/2004 ). 
Seus clientes sao o Poder Executivo (Administra9ao Direta e lndireta: 26 
Estados, DF, 5.562 Municipios e 6rgaos Federais), o Poder Legislativo (26 
Assembleias Legislativas, 5.562 Camaras Municipais, 1 Camara Distrital, Camara 
dos Deputados e Senado Federal), alem de Associa96es de Municipios, 
Universidades Publicas, Cons6rcios Municipais, lnstitutos de Previdencia Estaduais 
e Municipais, Policias Federal, Civil e Militar, Organiza96es Nao-Governamentais -
ONG, Cart6rios e Outros 6rgaos publicos. 
0 relacionamento com o Governo Federal e de responsabilidade das 
Superintendencias Nacionais das Vice-Presidencias de Desenvolvimento Urbano e 
Governo- VIURB, e de Transferencia de Beneficios- VI BEN, responsaveis pela 
contrata9ao do Flamengo como agente operador e financeiro dos diversos 
Programas e Politicas Publicas Federais, ficando a abordagem negocial dos 
produtos comerciais, bern como a operacionaliza9ao dos diferentes programas 
sociais, produtos e servi9os, sob a responsabilidade dos Escrit6rios de Neg6cios e 
Pontos-de-Venda. 
Proporciona significativos resultados tambem para os demais segmentos, 
especial mente junto aos servidores publicos e empresas fornecedoras. 
No produto Consignac;ao, 84% da carteira total do banco, cerca de 903 mil 
contratos com R$ 3,35 bilhoes contratados, tern origem em convenios com o 
segmento Poder Estadual e Municipal (dados de nov/2004). 
Nao ha estrutura de pessoal voltada especificamente para o segmento, 
ficando o relacionamento centralizado no Gerente Geral que em muitos Pontos de 
Venda possui dezenas de municipios vinculados. 
5.2.2.4 Bancos 
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As caracteristicas dos demais bancos6 representam como o mercado 
financeiro brasileiro e suas principais instituic;oes estao posicionados. Delineando a 
maneira de consumo e tambem a diferenciac;ao de abordagem do futuro cliente. 
5.2.2.4.1 Banco Vasco 
0 Banco Vasco possui 20,6 milhoes de contas, sendo 12,9 milhoes de 
contas de poupanc;a e 6,1 mil hoes de contas correntes, apresentando em sua 
politica de expansao de base a isenc;ao por tres meses de tarifas e forte atuac;ao na 
busca de convenios de folhas de pagamento, com foco nos servidores publicos, 
professores e servidores das universidades, aposentados e jovens. 
No momenta em que formaliza convenios com instituic;oes, concede 
beneficios para as empresas. Atuando prioritariamente com as grandes e as 
publicas, sendo que os clientes pessoas juridicas, mais rentaveis, correspondem a 
50% de sua base de clientes quando a media de mercado e de 56%. 
Os clientes pessoa fisica podem participar do "Programa de Relacionamento 
com o Vasco", no qual quanto maior o relacionamento rna is vantagens o cliente tern. 
Neste programa o Banco concede beneficios diferenciados em seguros, isenc;ao de 
6 Os dados numericos sobre os bancos foram cedidos gentilmente por urn deles ap6s pesquisa realizada em 
novembro de 2004, para posicionamento de mercado. A linica exigencia foi a rnanutens;ao do anonimato da fonte 
cedente. 
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tarifas, reduc;ao nas taxas de juros de cheque especial e limite rotativo do cartao de 
credito. 
0 Banco Vasco implantou a segmentac;ao em 2000, sendo que o segmento 
de clientes com renda minima mensal comprovada entre R$ 1 mile R$ 4 mil, ou 
volume de investimentos entre R$ 5 mile R$ 50 mil, e denominado "Preferencial". 
A instituic;ao de capital misto vern procurando sedimentar sua atuac;ao junto 
ao publico de alta renda e alto volume de neg6cios, por meio da aquisic;ao da 
carteira da Administradora Maxi Blue e posteriormente com a criac;ao do "Vasco 
Ultra", urn conceito de atendimento diferenciado. 0 atendimento ao publico classe A 
tern foco na conveniencia. 
Possui estrutura organizacional especificamente voltada para o nicho de 
mercado "Governo", com forc;a de vendas exclusiva para o atendimento de estados, 
municipios e poder judiciario, com portif61io de produtos completo para esses 
clientes. 
Particularmente, no segmento judiciario, tern atuado de forma agressiva, 
buscando captar recursos de precat6rios nas unidades federativas vinculadas ao 
Tribunal Regional Federal - TRF da 1 a regiao, em func;ao de celebrac;ao de 
convenios de exclusividade que podem ser estendidos as demais regioes, 
evidenciando tambem forte atuac;ao na esfera trabalhista, com estrategias 
diferenciadas para varejo e atacado. 
0 publico nao bancarizado e de baixa renda e atendido pelo Banco Popular 
do Brasil, recentemente criado. Que e concorrente direto do Caixa Aqui. 
5.2.2.4.2 Banco Atletico Paranaense 
No Atletico Paranaense, a sua politica de expansao de base de pessoas 
fisicas esta centrada na reduc;ao de tarifa vinculada a realizac;ao de neg6cios, sendo 
que na abertura de conta nao ha isenc;ao ou desconto de tarifas. 
A politica empresarial esta vinculada a abertura de postos de atendimento e 
a beneficios concedidos as empresas publicas e privadas. 
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Para os clientes pessoas fisicas com renda ate R$ 4 mil, incentiva a adesao 
as Cestas de Servic;os do "Sistema Atletico Paranaense de Bonificac;ao", com a 
concessao de descontos nas tarifas e taxas de produtos e servic;os, conforme o 
saldo media investido em Fundos, Poupanc;a, Previdencia Privada, Capitalizac;ao e o 
tempo de conta dos clientes. 
AI em do sistema citado acima, oferece ainda o "Atleticomaster''. Este e urn 
limite de cheque especial que pode ser utilizado durante 10 dias sem o pagamento 
de juros, os quais sao cobrados, por todo o period a de utilizac;ao, a partir do 11 o dia. 
Disponibiliza o "Relacionamento Atletico Paranaense Estilo", para os clientes 
com renda acima de R$ 4 mil. Nesta categoria de relacionamento, os clientes tern a 
sua disposic;ao gerentes altamente qualificados, que oferecem atendimento 
personalizado e uma completa assessoria financeira. Esses clientes contam ainda 
com espac;os exclusives dentro de algumas agencias e comodidade do "Atendimento 
Gerencial pelo T elefone". 
0 Banco Atletico Paranaense e o banco privado com maior foco em 
comunidades tais como professores, advogados, dentistas, jovens, judiciaries, 
medicos, policiais, militares e servidores publicos. 
5.2.2.4.3 Banco Sao Paulo 
0 Sao Paulo possui 15,3 milhoes de clientes com a Conta Facil Sao Paulo, 
onde a movimentac;ao de uma conta-poupanc;a e feita junto com a conta-corrente, 
nao oferece concessao inicial de isenc;ao ou desconto de tarifas, que estao 
vinculados a realizac;ao de neg6cios. 
No varejo, o atendimento e com foco na conveniencia e nao ha atuac;ao 
segmentada. As agencias contam com empregados para o encaminhamento correto 
de clientes assim que entram nos estabelecimentos, evitando que haja dispersao de 
pessoas por setores errados. 
0 segmento empresarial atua preferencialmente com medias e grandes 
empresas, sendo que os clientes pessoas juridicas, mais rentaveis, correspondem a 
56% de sua base. 
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No momenta em que se fala sabre classe A, o Sao Paulo atua junto aos 
clientes pessoas fisicas de alto poder aquisitivo por meio da plataforma de 
relacionamento "Sao Paulo Super''. Espac;os exclusivos para atendimento e gerentes 
treinados para uma abordagem eficiente, com soluc;oes adequadas aos desejos e 
necessidades de cada cliente super. 
0 Banco Postal, parceria do banco com os Correios, e a maneira que o Sao 
Paulo desenvolveu para atuar junto ao publico desbancarizado e ao segmento de 
baixa-renda. Os Correios se transformaram em mini-agencias, onde nao trabalham 
funcionarios do Sao Paulo e sim, prestadores de servic;o. Os clientes com 
rendimentos inferiores estao sendo encaminhados para o atendimento no Banco 
Postal. 
Para o segmento Governo, tern diretoria com estrutura organizacional 
especifica, plataformas regionais, gerentes exclusivos, pagina na internet, produtos 
especialmente desenvolvidos e estrategia agressiva de marketing e patrocinios. 
0 Sao Paulo incrementou a atuac;ao junto a Justic;a Estadual por meio da 
aquisic;ao da carteira do Banco do Estado da Bahia. 
5.2.2.4.4 Banco Palmeiras 
0 banco Palmeiras detem 13,8 milhoes de contas correntes e, na sua 
politica de expansao de base, atua fortemente nos convenios de folha de 
pagamento, somente concedendo isenc;ao de tarifas no atacado e em grandes 
convenios. Para venda de produtos como seguros e capitalizac;oes, a instituic;ao 
trabalha primeiro a sua carteira de clientes. 
Os descontos para os clientes pessoas fisicas com renda de ate R$ 5 mil 
sao progressivos e proporcionais a rentabilidade do cliente. Quando 0 cliente e 
pessoa juridica, possui foco em grandes empresas, universidades particulares e 
empresas publicas, sendo que os clientes pessoas juridicas, correspondem a 63% 
de sua base. 
No "Palmeiras Personal " ocorre atendimento personalizado voltado as 
pessoas fisicas que demandam completa assessoria financeira e possuem renda 
acima de R$ 5 mil. Gerentes de relacionamentos preparados e dispostos a irem 
alem, serem consultores financeiros dos clientes. 
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0 banco dispoe de equipes de atendimento exclusivas nas agencias para os 
6rgaos publicos - o "Palmeiras Poder Publico" -, com foco na oferta de soluc;oes 
inteligentes e especfficas, bern como em estrategias agressivas de patrocinios nas 
negociac;oes de folha de pagamento. 
No segmento judiciario, o Banco Palmeiras intensificou sua atuac;ao junto a 
Justic;a Estadual por meio da aquisic;ao da carteira dos bancos estaduais do Rio de 
Janeiro, Parana e Goias. 
5. 3 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Os bancos estao investindo para ter os clientes mais rentaveis em suas 
carteiras. "Estao segmentando cada vez mais seus produtos e servic;os a fim de 
personalizar o atendimento e suprir com mais eficiencia as necessidades dos 
clientes considerados especiais" (FOCO, ago/2004, p. 04 ). A classificac;ao dos 
clientes considerados private pode variar, mas em geral sao pessoas com mais de 
R$ 1 milhao disponivel para investimentos. 
A abertura da economia em 1990 trouxe consigo a demanda por servic;os 
private. "As familias que venderam seus neg6cios e participac;oes societarias 
passaram a ter necessidades de amparo para administrar suas fortunas. Dai, os 
servic;os de private banking evoluiram ate os moldes que se conhece hoje". (FOCO, 
p. 12) 
Na segmentac;ao do banco Corinthians os clientes sao classificados por 
renda (como acontece na grande parte dos bancos). Varia de R$ 750 a R$ 2,5 mil 
para os da base ate os com renda acima de R$ 5 mil. Os private do Banco Vasco 
sao os que o perfil fica acima disso. 
Para o Banco Coritiba, com segmentac;ao efetivada ap6s 1995, a renda 
tambem e decisiva na categorizac;ao dos clientes. Sao tres categorias: com rendas 
ate R$ 1 mil, entre R$ 1 mil e R$ 4 mil mensal e acima de R$ 4 mil. Os clientes com 
potencial para investimentos receberam uma classificac;ao especial "aqueles que 
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tern patrimonio de ate R$ 3 milhoes, os que tern recursos entre R$ 3 milhoes e R$ 
1 0 mil hoes e os que ultrapassam essa marca. Cad a cliente tern urn tipo de 
atendimento, que varia da necessidade e da sofistica<;ao das aplica<;oes". (FOCO, p. 
09). 
Classificar os consumidores bancarios conforme seus rendimentos, foi 
necessario depois que os bancos perceberam uma demanda por servi<;os 
diferenciados. "A estrategia era criar produtos mais adequados para os diversos 
perfis, com base nos objetivos de retornos, na disposi<;ao de correr riscos e na etapa 
de vida" (FOCO, p. 12). Desde o atendimento ate o espa<;o fisico, passando pela 
forma de relacionamento como gerente (que, em casos de clientes private, pode 
certamente ser denominado consultor financeiro) ate experiencias pessoais 
especialmente proporcionadas para os clientes. "Dependendo do estagio da carreira 
profissional ou da preocupa<;ao com a sucessao familiar, os bancos passaram a 
planejar estrategias exclusivas para garantir a satisfa<;ao total do cliente". (FOCO, 
ago/ 04, p. 12) 
Bancos tradicionalmente de varejo de massa, que os clientes sao, na sua 
maioria pessoas das classes B, C e D, estao ingressando no rentavel mercado dos 
bancos elitizados. 0 autor Ricardo Coelho, em seu livro Repensando banco de 
varejo7, fala sobre estrategias que precisam ser tomadas para que o 
reposicionamento no mercado nao seja equivocado junto aos principais 
interessados, os consumidores. COELHO considera urn erro imaginar que urn banco 
de varejo possa alterar seu posicionamento no mercado e na mente dos clientes por 
meio de uma a<;ao mercadol6gica de curta dura<;ao, isolada e de custo reduzido. 
Acrescenta ainda que: 
"Para alterar urn posicionamento do mercado de banco de varejo massificado, sao 
necessarios investimentos continuos e maci<;os em mfdia, treinamento, adequa<;ao 
do perfil do quadro funcional, realoca<;ao de agencias e, principalmente, no 
atendimento a ser disponibilizado aos novas grupos de clientes alva e a base ja 
existente. Aparentemente, no curta e media prazo, essa mudan<;a de 
posicionamento e economicamente inviavel" (COELHO, 2002, p. 24). 
7 COELHO, R. Repensando Banco de Varejo: analise do 6bvio no relacionamento como cliente. 3ed. 
Curitiba: R.C. Moreira, 2002. 
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Mas como se pode perceber pela situagao do mercado, os bancos estao 
investindo nesse reposicionamento. Mesmo que, comprovadamente, os clientes com 
mais de R$ 1 milhao para investir estejam diminuindo de numero. 
Ricardo COELHO mapeou ainda caracteristicas do banco elitizado. Dentre 
elas pode-se citar sua localizagao (sempre em area de concentragao de pessoas de 
alta renda), quadro funcional especializado em apresentar solugoes para seus 
clientes, grande esforgo dos gerentes de contas em maxi mizar e manter a 
rentabilidade individual dos clientes, o marketing promocional tern foco institucional, 
a fim de fortalecer a imagem e o nome. COELHO constatou tam bern que o banco 
nao somente presta servigo aos clientes como e suporte e parceiro de sua vida 
social, o consumidor desses servigos gosta deter seu gerente nos mesmos lugares 
frequentados pela familia. 
"A politica de relacionamento adotada pelo banco precisa ser explicita, 
viavel, racional e simples na percepgao do cliente e traduzida em qualidade de 
atendimento e beneficios diretos em produtos e servigos. A inexistencia de uma ou 
mais dessas caracteristicas eleva a probabilidade de fracasso", acrescenta COELHO 
(2002, p. 37). 
5.3.1 Exigentes 
Mesmo que os clientes private sejam, em sua maioria, de familia de 
tradicionais investidores, eles estao se tornando mais exigentes. Afinal, fortunas 
estao sendo negociadas, ampliadas ou nao, em salas de bancos. No livro a Alma do 
Novo Consumidor (LEWIS e BRIDGES, 2004, p. 07), os autores explicitam que 
muitos dos Novas Consumidores estao dispostos a pagar pelo privilegio de nao 
esperar e que sao movidos pela informagao. 
A informagao torna os clientes private armadas para questionar as solugoes 
que recebem de seus gerentes e tambem para terem certeza do que agrega ou nao 
para seus neg6cios e vida pessoal. 
Os relacionamentos interpessoais nas agencias bancarias sairam da esfera 
comercial e de prestagao de servigos financeiros. Bancos dedicados aos clientes 
private e os que desejam esse publico-alva investem macigamente em treinamento 
de gerentes, espago fisico diferenciado, servigos agregados (exemplo: chaveiro 
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24hs, encomendas de floricultura, jantares e coqueteis para apresentagao de 
clientes e possivel visualizagao de prospects). "A politica de relacionamento adotada 
pelo banco precisa ser explicita, viavel, racional e simples na percepgao do cliente e 
traduzida em qualidade de atendimento e beneficios diretos em produtos e servigos. 
A inexistencia de uma ou mais dessas caracteristicas eleva a probabilidade de 
fracasso", explica o autor em Repensando Banco de Varejo (COELHO, 2002, p. 37). 
A confianga que urn cliente com esse perfil precisa ter no seu gerente 
transcende os limites espaciais do banco. Caso contrario, esse cliente facilmente se 
sentira atraido por ofertas da concorrencia. "Em urn mundo onde o cliente tern tantas 
opgoes, mesmos em segmentos limitados, uma relagao pessoal e a (mica forma de 
manter a fidelidade do cliente" (MCKENNA, 1992, p. 1 05). 
0 gerente ideal tern prontamente solugoes para os neg6cios mais rentaveis 
e tambem para a vida desse investidor. Mais do que urn consultor, urn conselheiro, 
urn amigo. Ricado COELHO explicita claramente esses fatores "Bancos de varejo 
elitizados praticam o conceito de relacionamento no seu mais puro sentido. Neles 
sempre havera gerentes qualificados para acompanhar a vida economica e social 
dos clientes, visando obter alto grau de relacionamento por meio de solugoes 
qualificadas e nao meramente o atendimento de necessidades pontuais ou de 
cumprimento de metas". Ou esse eo diferencial, ou o banco perdera clientes para a 
concorrencia na primeira esquina. COELHO acrescenta ainda que nao havera 
incremento do relacionamento entre as partes unicamente por campanhas 
promocionais, politicas de pontuagao, premiagoes e outros beneficios, uso de 
modismos academicos ou software caros (2002, p. 34). 
5.3.2 Os clientes Vips 
Conforme definigao da Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA), os 
clientes vips estao classificados em dois tipos: Vips puros de origem (PO) e os Vips 
de percurso (VP). 
Os PO tern como caracteristica determinante a sua origem. Sao 
tradicionalmente abastados, provindo de familias ricas e moram em grandes 
cidades. Suas expectativas quanto aos servigos bancarios sao as mais exigentes 
possiveis, pois eles tern conhecimento e preferem bancos com atendimento 
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diferenciado. Os Novas Consumidores com essas caracteristicas nao mais gastam 
em ostentac;ao, preferem demonstrar sua riqueza sutilmente. Os autores LEWIS e 
BRIDGES exemplificam essa mudanc;a de posicionamento dos consumidores da 
seguinte forma: "rolex de ouro, por exemplo, podem ser comprados praticamente no 
balcao de qualquer joalheria refinada, mas se voce quer urn rel6gio menos 
ostentador, de ac;o, tera de aguardar na lista de espera durante cinco anos" (LEWIS 
e BRIDGES, 2004. p. 12). 
0 ato de aquisic;ao de bens mudou de rumo quando citamos os Novas 
Consumidores de alta renda. "0 consumo conspicuo, estilo Velho Consumidor, 
envolve tipicamente a compra de produtos nao-autenticos que, por sua natureza, 
podem nao canter noc;ao subjacente de unidade" (LEWIS e BRIDGES, 2004. p. 12). 
0 livro cita que os Novas Consumidores, por meio de sua enfase na autenticidade, 
asseguram que, mesmo quando suas compras sao totalmente diferentes, eles ainda 
mantem unidade em sua originalidade e singularidade. 
"0 compartilhamento do mesmo meio social os torna profundos 
conhecedores das ansiedades e desejos desses clientes Vips Puros de Origem, e 
potencializa neg6cios, ao mesmo tempo em que reduz riscos", explica COELHO 
(2002, p. 62). 
A rentabilidade dos vips puros de origem pode passar dos investimentos 
para os emprestimos. Muitos passam de investidores para tomadores de recursos no 
decorrer da vida. 0 que nao deixa de OS tornar atraentes para qualquer banco. 
"Bancos de varejo elitizados vern mudando gradualmente seu perfil hist6rico, 
ofertando, em paralelo a tradicional assessoria em investimentos, urn igualmente 
sofisticado portfolio de soluc;oes de credito", (COELHO, 2002, p. 63). E tomando por 
base caracteristicas gerais dos bancos de varejo, o autor afirma que os massificados 
tern pouca chance de sucesso sabre os clientes Vips PO, devido as suas 
caracteristicas hist6ricas de serem voltados a populac;ao em geral. 
Os clientes Vips de Percurso tern como caracteristica marcante o seu 
sucesso financeiro e a origem em familias menos abastadas que os PO. Ricardo 
Coelho conta que os VP mantem " seus costumes e gostos simples, que se 
identificam plenamente com bancos massificados." (COELHO, 2002, p. 63). 
Esses clientes nao sentem necessidade de espac;o diferenciado, glamour e 
requinte. 
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"Suas necessidades de servic;os bancarios sao basicas e totalmente 
atendidas pelos bancos massificados por meio de extensas redes de 
agencias, prec;os competitivos, funcionarios acessiveis e servic;os populares 
e de padrao de qualidade suficiente para nao atritar o relacionamento com 
seus parceiros comerciais ou pessoais" (COELHO, 2002, p. 64 ). 
Roubar da concorrencia esses rentaveis clientes nao e facil, o mais eficiente 
e na propria carteira do banco cultiva-los e dar suporte e born atendimento no seu 
cotidiano. 
"Vips de Percurso sao sempre pessoas simples, e do seu banco esperarao 
apenas que continuem entregando soluc;oes simples e de qualidade e urn dedicado 
atendimento pessoal. Em sintese, esse e urn tipo de cliente que demanda apenas o 
Simples, Obvio e Barato (SOB)". 
5.3.3 0 que e ser vip 
No Banco Flamengo sao 2,46% dos clientes pessoas fisicas, com 
aproximadamente R$ 40 bilhoes em depositos (nov- 2004). Totalizando mais de 
34% de todos os depositos feitos no banco. A empresa nao possui atualmente urn 
posicionamento adequado as exigencias dos clientes com negocios superiores a R$ 
500 mil (espac;os privativos, produtos exclusivos e personalizados, alto nivel do 
corpo gerencial). Esse segmento atua no relacionamento com o Poder Judiciario, 
cujo volume de negocios soma R$ 24,2 bilhoes, concentrando 20,61% do volume 
total de depositos do banco Flamengo. 
0 segmento personalizado e o mais assediado por urn numero cada vez 
maior de instituic;oes financeiras que buscam a rentabilidade potencial deste cliente, 
por meio do posicionamento de exclusividade na mente do publico-alva, destacando-
se: Bradesco Prime, ltau Personnalite, Unibanco Uniclass, HSBC Premier, Real Van 
Gogh, BB Estilo. 
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6. CONSIDERACOES FINAlS 
6.1 EXPECTATIVAS E MERCADO 
Entrevistas com gerentes do segmento personalizado de urn banco publico 
demonstram necessidades que os clientes e o proprio corpo gerencial sente ao 
atender o cliente vip. 
Os gerentes mapearam alguns anseios de pessoas que sao 
remuneradamente consideradas vip e nao tern a exclusividade de urn espac;o 
reservado. Os clientes querem atendimento conforme a conveniencia, podendo ser 
em sua casa, seu escritorio, por telefone, email ou, quando possivel, em uma visitam 
ao banco. 
Procuram em urn banco, urn espac;o com entrada exclusiva e pronto 
atendimento de suas necessidades. Urn guiche de caixa a sua disposic;ao sem que 
haja necessidade de circular junto aos demais clientes do banco. 
0 banco presta consultoria aos clientes interessados e tambem aqueles que 
aparentam necessitar de urn auxilio no encaminhamento correto de seus negocios. 
Os gerentes visualizam urn futuro proximo de muita concorrencia entre instituic;oes 
para atender a esse segmento. Uma concorrencia qualificada e flexivel, que precisa 
ser acompanhada para que nao haja defasagem e nem perda de clientes 
importantes. 
0 banco que nao se especializar e atender aos clientes de forma 
diferenciada vai perder. 0 atendimento conta muito e a fidelidade nao se mostra 
como valor essencial. 
"0 diferencial para este tipo de cliente e 0 atendimento, 0 cliente vai onde e 
melhor atendido e nem tanto onde paga menos. A comodidade em ser atendido no 
seu local de trabalho ou mesmo em casa e o que fideliza este publico, alem, e claro, 
da consultoria prestada pelo gerente", finaliza urn dos gerentes. 
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6.2 BANCO IDEAL 
No momenta em que se observa os anseios e necessidades dos clientes de 
alta renda, denominados private, pode-se perceber como urn banco precisaria agir 
para obter a son had a fidelidade alem de satisfazer plenamente seus cofres e os 
neg6cios dos clientes. 
Sera necessaria rever o dimensionamento de carteiras, criar espa9os 
exclusivos nas principais capita is do pais, buscar especializa9ao em modelos de 
atendimento e capacitar as equipes na presta9ao de servi9os, buscando a 
implanta9ao, em medio prazo, do conceito de Private Banking, que e a presta9ao de 
consultoria global e integrada a clientes pessoas fisicas de elevado patrimonio. 
0 banco Ideal precisa ter espa9o diferenciado, gerentes preparados para 
consultoria financeira e pessoal aprofundada. Alem de vida social e neg6cios 
compativeis com os dos principais clientes. A institui9ao precisa oferecer servi9os 
agregados, tarifas atraentes, dispor de uma gama de solu96es, nao simplesmente de 
produtos. 
Estar em locais discretos e prestar urn atendimento personalizado, 
simpatico. Os clientes mais rentaveis querem mais do que urn prestador de servi9o 
regular, desejam urn amigo, urn parceiro inteligente e perspicaz. 0 banco Ideal 
precisa dispor da melhor tecnologia para poder atender qualquer dia e hora o cliente 
fora da agencia. Eventos culturais ou simplesmente de entretenimento, onde os 
clientes possam se divertir e fazer neg6cios sao bern vistos. Pois com a escassez de 
tempo citada anteriormente, conseguem fazer simultaneamente mais coisas do que 
o eventual. 
0 banco Ideal precisa investir na imagem institucional, gerando credibilidade 
por meio de parcerias bern efetuadas e rentaveis e tambem a96es que reforcem uma 
posi9ao s61ida, confiavel e economicamente melhor do que da concorrencia. 
7. GLOSSARIO 
Cartas de credito - Modalidades de financiamento habitacional que podem ter 
como fonte de recurso tanto o FGTS quanto recursos proprios da Caixa. A 
modalidade Carta de credito FGTS e direcionada para pessoas com renda familiar 
bruta inferior a R$ 3 mil, tern limita<;ao de valores para o financiamento e taxa de 
juros inferiores a CC Caixa. 
CDC - Credito Direto ao Consumidor. Emprestimo liberado na conta do cliente 
apos analise de credito. Pagamento e parcelado e debitado da propria conta de 
vincula<;ao (corrente ou poupan<;a). Os juros so sao inferiores aos cobrados no 
cheque especial. 
COB - Certificados de Deposito Bancario. Titulo de capta<;ao de recursos com 
data pre-definida para resgate, oficialmente conhecidos como deposito a prazo. 
Transferivel. 
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Cheque especial - Emprestimo rotativo liberado, apos analise de credito, na conta 
corrente do cliente. Tambem conhecido como "limite". As taxas de juros sao as mais 
elevadas dos emprestimos concedidos pelos bancos, mas so sao cobrados quando 
ha utiliza<;ao e referente ao periodo utilizado. 
Consignac;ao - Emprestimo efetuado pelas institui<;oes financeiras que tern como 
principal caracteristica o desconto em folha de pagamento. Apos efetuados 
convenios com empresas, os funcionarios tern a possibilidade de contrair urn 
emprestimo nos bancos, parcelar o pagamento e ve-lo descontado no contra-
cheque. Os juros sao baixos se comparados a outras opera<;oes de credito e caso o 
cliente tenha alguma restri<;ao junto aos orgaos como SPC (Servi<;o de Prote<;ao ao 
Credito), Sisbacen (Sistema do Banco Central), isso nao impacta neste tipo de 
emprestimo. 
Customizac;ao - Quando urn produto ou servi<;o e mold ado nas caracteristicas 
particulares de urn grupo ou individuo. Feito para urn publico selecionado e restrito, 
cujas principais caracteristicas sao: ter conjunto de necessidades distintas, pagar urn 
prec;o diferenciado (mais elevado do que o comum) para ter urn produto com 
peculiaridades bern especificas. 
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Deposito a vista - Deposito livremente movimentavel. Feito pelos clientes em conta 
corrente e movimentado por meio de emissao de cheque, saque nos caixas 
automaticos, sa que na propria agencia (bate ria de caixas) ou utilizac;ao do cartao de 
debito (com senha, em estabelecimentos conveniados). 
Fundos de renda fixa e renda variavel- Fundos de investimentos compostos por 
ac;oes de empresas e/ ou titulos do governo. Os de renda fixa tern como 
caracteristica principal o baixo risco, o rendimento e diario e nao varia em grandes 
taxas, composto principal mente por titulos do governo. Os fundos de renda variavel 
conseguem ter uma rentabilidade superior, so que o seu risco e maior. 0 cliente que 
a plica nesse tipo de investimento e considerado arrojado. Corre o risco de ganhar ou 
perder muito. Compostos principalmente por ac;oes. 
lnstitui~ao de capital misto- 0 capital que mantem e dirige a empresa e publico e 
privado, podendo variar a porcentagem de cada urn dependendo da empresa. 
LH • Letras Hipotecarias -Sao titulos de credito de renda fixa, de emissao exclusiva 
de lnstituic;oes Financeiras que atuam na concessao de financiamentos 
habitacionais com recursos do SFH, garantidos pela cauc;ao de creditos hipotecarios, 
nominatives e transferiveis, conferindo aos seus tomadores direito de credito pelo 
valor nominal, atualizac;ao monetaria e juros nelas estipulados. Com juros fixos e 
flutuantes e no prazo minima de 180 dias. 
Private banking- banco com caracteristicas especificas direcionado a clientes com 
US$ 1 milhao para investimento. 
ROB - Recibo de Deposito Bancario. Titulo de captac;ao de recursos com 
oficialmente conhecidos como deposito a prazo. Podem ser rescindidos em carater 
excepcional. 
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Entrevista feita aos gerentes do segmento personalizado, atraves de e-mail. 
Perguntas: 
• Qual e seu tempo de banco? 
• Quantos anos trabalha no segmento personalizado? 
• Como e feito o atendimento aos clientes do personalizado? 
• Presta-se consultoria financeira aos clientes mais rentaveis? 
• Expectativa para o mercado nos pr6ximos anos. Quais sao as 
sugestoes feitas pelos clientes para a melhoria do atendimento? 
• Qual e sua sugestao para melhorias tanto no tratamento, quanto local e 
forma de atendimento ao cliente personalizado? 
r--' 
i1 Unibanco 
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Banrisul 
Cargo Telefone e-mail 
TeJefone e-mail 
bbinas!Jet?@bancob~fTJ-CbhJ.~r_·._· 
Cargo Telefone------ e-mail 
Telefone e-mail 
Cargo Telefone e-mail 
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ABN Amro Real 
Cargo Telefone e-mail 
Private 
(11) 3174-6756 michael.,f~eit.a?@br.abnamro.com 
ABNAmro 
Cargo Telefone e-mail 
Van Gogh 
• ... dir:etor executivo (;L1)3174-6756 
Cargo Telefone e-mail 
Private (Sao Paulo) 
Augusto Videira superintendents de private bank (11) 5105-3811 videira@santander.com.br 
Luiz Orlando F6z superintendents de private bank (11) 5105-3739 lofoz@santander.com"'.b"-r ___ _ 
Private (Rio de Janeiro) 
Daniella Harnist gerente regional de private bank (21) 2277-4054 daniella@santander.com.br 
Private (Belo Horizonte) 
_S_e~rg~i_o_M_a~s_c_a_re~n_h_a_s _________________ s~u~p_e_r_in_t_e_nd_e~n~t~e~d~e~p~r~iv~a~t~e_b~a~n_k ______ ~(~3-~~3_2_6~9~-~6~8~1~0 __________ ~s~m~lim~a@~s=an_tander.c_o_m_.b_r __ __ 
Private(PwtoAiegre) 
~-i~~~~l~~titjb~J ,;., .. 
··Ll?WM'icl8:&:~'~rbe~ 
Private 
Antonio Pedro da Costa 
Premier 
gerente regional de private bank 
!'Jf1renteregiona(de private bank 
Cargo 
diretor de private banking 
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